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摘 要 
随着淡水枯竭与人类生存发展间的矛盾不断激化，减少水消耗已经成了全
人类的当务之急。不同的节水标语诉求，可能会产生不同的效果。本研究通过
在厦门大学 205 个学生公寓贴节水标语的方式，进行了长达 3 个月的现场实验，
探讨了五种节水标语诉求对其节水行为产生的影响。这五种标语代表五种不同
的诉求手法：“节约用水，从我做起。”诉求提示性信息；“少开一分钟，节
水 15 升。”诉求说明性信息；“节约用水，棒棒哒！”诉求正面的社会规范；
“浪费水，不温柔。”诉求负面的社会规范；“节水节水节水，重要的事情说
三遍。”诉求网络流行用语。研究结果表明，五条节水标语中仅“浪费水，不
温柔。”标语产生了边缘显著的节水效果，即负面社会规范诉求对受众节水行
为产生了积极影响。为了探讨标语诉求和节水行为的中间机制，笔者进一步通
过问卷测量人们对五种标语的态度及行为意向，结果显示人们对“浪费水，不
温柔。”并未产生预期积极的态度和行为意向。人们反而对行动效果甚微的标
语“节约用水，棒棒哒！”和“节水节水节水，重要的事情说三遍。”有比较
积极的态度和行为意向。研究者认为，人们在填答问卷时，容易将自己置于社
会评判者的角色，因此对标语的语义褒贬色彩很敏感。问卷填答代表标语的社
会效果，体现社会道德规范的影响。而节水现场实验则代表标语的行动效果，
体现个体自身有意或无意的影响。 
 
关键词：节约用水；标语；效果研究  
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Abstract 
 With the depletion of fresh water and the conflicts of human survival and 
development , reducing water consumption has become a priority for all mankind. 
Different demands’ slogans may have different effects. This study does the water-
saving experiments on 205 Xiamen University students for three months .During the 
experiments period ,we have post five different slogans to their dormitory to explore 
the different effects of five kinds of water-saving slogans .These five slogans 
represent the five different slogans demands ."Save water from my start." demands 
prompt information; "Do not open for a minute, 15 liters of water be saved." demands 
descriptive information; "Save water, bang bang da!" demands  positive social norms; 
"Wasting water is not gentle." demands  negative social norms; "Save water, Save 
water, Save water, important things to say three times" demands network terms. The 
results shows that only the slogan of "Wasting water is not gentle." has  a marginally 
significant saving effect on students, that is ,demanding  negative social norms has 
positive effect on the audience about the water-saving behavior. In order to 
investigate the mechanism of intermediate between slogans’ demands and water-
saving behavior, the author has do questionnaire to measure the students’ attitudes 
and behavioral intentions .The results show that people did not hold the expected 
positive attitudes and behavioral intentions under the slogan of  "Wasting water is not 
gentle." Instead ,people had more positive attitude and behavioral intention under the 
slogan of  "Save water, Bang Bang da!" And "Save water, Save water, Save water, 
important things to say three times" . The study believes that when people completed 
the questionnaire, they easily put themselves in the role of social judgment, and 
therefore will be very sensitive to appraise slogan .Questionnaire results show the 
effects of slogans on water saving intension, reflecting the impact of social ethics. 
Meanwhile, The water-saving field experiment’s results  show the effects of slogans 
on water saving behavior, reflecting the individual's own intentional or unintentional 
influences. 
 
Keywords: Water Saving ; Slogans; Study on Effects   
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1 引言 
随着城市化、人口增长、全球气候变化和经济形势变化带来的诸多严峻挑
战，水资源管理已成为全球共同关注的重大现实问题（潮轮，2012）。据统计，
全球淡水资源储量仅 3.5×10ଵ଺m³，占总储量的 2.53%，在仅占水总量 2.53%的
淡水中，易利用的水仅占淡水总量的 0.3%（石虹，2002）。不仅如此，全球水
资源还呈现时空分布不均匀，且日益短缺和匮乏的现状（侯春梅，张志强，迟
秀丽，2002）。与此同时，人口迅速增长以及人口增长拉动农业生产和工业生
产对水资源消费的全面上升，导致水资源消费量的猛增，供需矛盾加剧。温室
效应、森林锐减、水污染严重，无一不在增加水资源危机的严重性（谢军安, 常
颖，1998）。我国更是一个严重缺水的国家。淡水资源总量为 28000 亿 m³，占
全球水资源的 6%，但人均水资源不足 2300m³，仅占世界平均水平四分之一，
是全球人均水资源最贫乏的国家之一（刘继艳，陈长富，户朝旺，2009）。 
面对如此严峻的水资源形势，保护水资源已经成为关系人类生死存亡的大
事（谢军安，常颖，1998）。为缓解水危机等环境问题，各国实行各种可能的
方法：政府政策、国际协议、组织领袖、教育规划、技术创新等等（Richard, 
John,2012）。但水的问题与大多数环境问题一样，包括了行为和社会的成分。
个人和群体行为要为蓄水层的枯竭和日益增长的水资源污染负责（Víctor  et 
al.,2002）。那么，个人和群体的行为对环境的影响成为了不容忽视的课题。  
本研究以厦门大学学生作为研究对象，通过实验法探讨不同的节约用水
（本文简称：节水）标语对受众节水行为产生的影响，以期能够得出影响人们
节水行为的变量。并进一步通过问卷测量人们对五种标语的态度及行为意向，
以探讨标语诉求和节水行为的中间机制。本研究主要有以下几点意义： 
第一，本文探讨公共标语对人们节水行为的影响，为公共服务部门在公共
场所设定标语提供建议。节水标语在我国公共场所随处可见，其目的在于宣传
节水理念，提醒受众在使用水时要适量，以达到减少水资源消耗的目的。而现
阶段的节水标语较呆板、生硬，大多采用“请勿”、“禁止”、“可耻”、
“罚款”、“严禁”等词语，不仅遣词造句上缺乏创意（张欣蓓，2013），标
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语所达到的节水行动效果也不得而知。本研究对比了有无标语的节水行动效果，
研究结果对于标语是否产生实际的节水效果提供参考依据。 
第二，探讨影响人们节水行为的变量，以补充影响消费者节水行为变量的
研究。根据目前的研究可知，影响人们节水行为的变量有很多，如家庭收入、
受教育程度、家庭规模、房屋特征、节水习惯意识、价格政策、水资源危险系
数、区域差异等（穆泉，张世秋，马训舟，2014；杨晓荣，梁勇，2007）。不
同的变量对消费者节水行为产生的影响不同，本文通过不同变量影响被试的心
理来探讨其用节水行为的不同行动效果。 
第三，本文不仅探讨节水标语的行动效果，还探讨了标语的社会效果，并
将这两个方面的效果进行对比讨论，这是本文的创新之处，也使得本文的研究
结论更丰富，更深刻。 
第四，本文探讨的节水效果，对减少水资源的消耗有现实意义。每个人每
天的生活都会接触到水资源，因此每个人都可以选择合适的行为来更好的对待
水资源的消耗。本文试图通过激励消费者的节水行为，切实为保护水资源、保
护环境做贡献。 
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
2 文献综述 
3 
 
2 文献综述 
由于节水行为的研究与亲环境行为（Pro-Environmental Behavior，PEB）研
究密不可分，因此，本文将亲环境行为与节水行为放在一起讨论。本章主要围
绕相关主题对中外学者的研究成果进行梳理，为本文的研究假设提供理论基础。
根据对相关文献的阅读、分析和整理，本章文献综述分为四个部分：一是对亲
环境行为概述，此部分涉及亲环境行为的定义及分类，二是亲环境行为效果研
究，三是亲环境行为影响因素，四是本章小结。 
2.1 亲环境行为概述 
亲环境行为，很多学者又称之为绿色消费行为（Green Consumption 
Behavior）、环保意识行为（Environmentally Conscious Behavior）、负责任的
环境行为（Environmentally Responsible Behavior）、环境行动主义
（Environmental Activism）、环境友好行为等（Yong-ki et al.,2014；王建明，
2015），本文以亲环境行为称之。 
2.1.1 亲环境行为定义 
不同的学者对亲环境行为的理解和视角不尽相同，所下的定义也各不相同。 
Paul C. Stern（2000）学者认为亲环境行为在很大程度上改变了环境中材料
和能源的可用性，或是改变了生态系统结构和动力学，或是改变生态圈本身，
其行为意图为保护环境、避免环境恶化，为达成此意图所进行的人类活动。 
我国学者王建明和王从从（2015）认为亲环境行为是指消费者在日常生活
实践中所表现出来的对环境产生积极作用并与环境直接相关的友好行为。 
武春友和孙岩（2006）也对环境行为下了定义，他们认为广义的环境行为，
是指能够影响生态环境品质或者环境保护的行为。它可以是正面的、有利于生
态环境的行为，如资源回收等；也可以是负面的行为，如浪费能源等。而亲环
境行为即为前者，是正面的、有利于生态环境的行为。 
纵观亲环境行为的定义不难发现，亲环境行为是一种积极的、正面的行为，
是人们表现出的有利于环境的行为。节约用水是人们为了保护水资源所进行的
减少用水量的行为，属于亲环境行为的一种。 
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2.1.2 亲环境行为类别 
学者 Paul C. Stern（2000）将亲环境行为分成四种不同的类型： 
一是激进的环境行为（Environmental Activism）。该行为积极致力于环保
运动，积极参与社会环保活动，如示威游行。 
二是公共领域非激进行为（Nonactivist Behaviors in the Public-Sphere）。非
激进支持是社会运动中的另一个重要类别，类似于活跃的环境公民身份，如加
入环境组织；或是支持和接受公共政策，如支持环境法的制定、愿意为环境保
护支付更高的税收等，虽然这些行为对环境产生的影响是间接的，但是它的影
响作用可能很大，因为公共政策和组织影响的范围更广，可以改变更多人的行
为。 
三是私人领域环境行为（Private-Sphere Environmentalism）。研究消费者的
研究员和心理学家将行为研究的重点放在私人领域，如购买、使用和处置个人
和家庭用品对环境的影响，汽车、家用电器的选购，家庭取暖、制冷系统，家
庭垃圾的处理方式等均对环境造成不同程度的影响。 
四是其他环境行为(Other Environmentally Significant Behaviors)。个人通过
影响其所属的组织行为，而间接影响环境，如设计师设计的产品，或多或少的
对该产品所属行业的环境行为产生影响，工人在工作中的个人行为可能增加或
减少他所在的制造厂或商业建筑造成的污染。 
Paul C. Stern 对亲环境行为分类的标准主要按行为所处的空间进行，大致分
为公共领域和私人领域两大块，而公共领域又分为公共领域激进行为、公共领
域非激进行为，而个人行为对组织的影响也属于公共领域的范畴，该分类的视
角较为宏观。 
类似的，学者 Gillian (2006)将亲环境行为分为三个组成部分： 
一是公共领域的亲环境行为。包括不在公共场所吸烟、经常和朋友讨论如
何处理环境污染、给儿童进行环保价值观教育、在工作或学习中讨论环保问题
等。 
二是私人领域的亲环境行为。包括观看电视节目了解环境问题、尝试回收
纸类和其他废弃物、正确处理手机电池等。 
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三是激进的亲环境行为。包括参加当地的环境委员会、参加环境问题的研
习班和讨论会、联系一位官员纠正邻居的环境问题、参与环保行动等。 
学者 Gillian 的三分法与学者学者 Paul C. Stern 的四分法相类似，都是从空
间领域进行分类。此外，还有另一种分类是针对具体的环境行为进行分类，视
角较为微观而具体，该分类方式由 Smith-Sebasto（1995）等学者界定的，他们
将环境行为分为以下六种： 
一是公民行为（Civic Action）。个人或团体通过政治途径促进环境保护所
做的任何行为，如投票、参与公共听证会、在请愿书上签名、参与非暴力反抗
或抗议等行为。 
二是教育行为（Educational Action）。个人或团体专门针对知识或环境信
息的获取行为，如观看电视节目、阅读文章或书籍来获取环境信息或知识的行
为。 
三是财政行为（Financial Action）。个人或团体为促进自然环境的保护而
进行的资金交换行为，如采购环保程度高的产品、向保护组织捐款、向环保公
司投资、竞选捐款等行为。 
四是法律行为（Legal Action）。个人或团体针对环境执法方面采取的任何
法律行为，或是法律去约束被视为不环保的行为，如法律诉讼、禁令等。 
五是身体行为（Physical Action）。个人或团体为促进自然环境的保护而进
行的身体力行的行为而非金钱交换行为，如清理垃圾、垃圾分类、参与社区清
洁项目、安装节能设备、节水节电等行为。 
六是说服行为（Persuasive Action）。个人或团体进行的旨在激励他人保护
环境的任何非货币行为，如通过写信、告示语、游说、非正式话语等方式让他
人参与到保护环境的行动中来。 
2.2 亲环境行为效果研究 
本文将亲环境行为效果研究分为行动效果和社会效果两方面。此分法借鉴
的是广告效果的分类方法，标语与广告类似，都是通过标语或广告向受众传递
信息的，因此笔者认为，借鉴广告效果的分类是可取的。 
学者马谋超（1997）认为，广告效果可以通过以下 3 个指标来评估：广告
的经济效果、社会效果和自身效果。广告的经济效果指的是广告所带来的产品
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销售量的变化，即消费者的行动效果；广告的社会效果指的是广告所带来的受
众态度和行为的改变，以及广告引起的社会道德教育作用；自身效果指的是广
告带来的受众心理上的变化及反应。借鉴此效果分类，本文认为节水标语的效
果可以通过标语所带来的受众用水量的变化——行动效果和标语所带来的受众
态度、行为的改变——社会效果来测量。 
受众态度对节水行为的影响，即社会效果将在下一节进行详细的回顾，此
处仅回顾亲环境行为行动效果的相关文献。利用心理干预促进住宅节能研究是
一项极其重要的研究（Beth , Joanne ,2015）,所有探讨对照组/前测与实验组/后
测之间差异的测试，均被认为是干预（Richard et al.，2012）。从上世纪开始，
便不断有学者致力于该领域的研究，研究结果较多。Richard 和 John（2012）对
87 篇亲环境行为研究进行编码分析，将当前的研究分为四大类 10 种介入性干
预的类型，分别为：一、便利性，包括容易接触和提示性信息，提示性信息为
仅提醒受众下一个行动的信息；二、信息，包括声明性信息和说明性信息，声
明性信息为解释一个特定行为原因的信息，说明性信息为如何执行一个特定行
为的信息；三、监管，即反馈信息和奖励；四、社会心理过程，包含 4 种类型：
社会模型、认知失调、义务（承诺）、设置目标。学者 Paul C. Stern（1999）也
提出了亲环境行为干预策略：信息策略和激励策略。学者 Wokje 等（2005）将
家庭能源消耗干预研究进行了总结，研究结论表明，目前干预研究分为前置干
预策略和后置干预策略。前置干预策略包括承诺、目标设定、信息、模型。承
诺是一种口头或书面承诺，承诺改变行为。在承诺之下，可能会激活个人标准
（道德义务）来节约能源，承诺也可以是公开的，公开的承诺则会激发社会规
范对环境保护的作用。目标设置需要给家庭一个参考点，如节省 5%或 15%的
能源。通常与其他干预共同作用，如反馈。信息，被广泛用于鼓励节能。信息
策略可以向受众提供不同的信息，首先是提供能源相关的信息，帮助增加环境
知识，其次是提供行为指示信息，通过使受众获取更多的节能行为贴士使能源
减少。后置干预策略包括反馈、奖励。 
本文结合以上分类类型，并根据现有文献对亲环境行为及节水行为干预研
究成果进行梳理。本文重点呈现信息策略的相关研究，并提出本文研究假设，
对其他策略进行简单回顾。 
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2.2.1 信息策略 
根据对文献的梳理，信息策略可分为说明性信息策略、提示性信息策略和
声明性信息策略，本节重点回顾说明性信息策略和提示性信息策略，并引入社
会规范信息策略和网络用语信息策略进行探讨，并提出研究假设。 
2.2.1.1 提示性信息策略 
提示性信息是信息策略中的一项类别。Richard 和 John（2012）的研究检验
了提示性信息的有效性，其效应量大于 0.6，也就是说提示性信息干预是一种有
效策略。学者 Paul D.（1980）在学校的教室进行提示性信息实验，通过在教室
粘贴关灯提示语的方法，测量提示性信息的效果。结果显示，粘贴关灯提示信
息后，关灯的比例增加了 13%，此研究也证明了提示性信息策略的有效性。该
策略也将在本文中进行验证。 
综上，本文讨论提示性信息对节水行为产生的影响，研究假设如下： 
假设 1：提示性信息对节水行为有显著的正向影响。 
2.2.1.2 说明性信息策略 
Elliot 和 Michael（1982）的节水实验结果显示，当他们在大学浴室高处张
贴节水行为的标志（节约用水：1、打开花洒。2、关水。3、用肥皂擦洗。4、
打开花洒）时，仅 6%的学生根据指示去做；将同样的标志贴在突显的位置，19%
的学生做到擦肥皂时关闭花洒；将标志换成“节约用水”置于突显位置，20%
的学生擦肥皂时关闭花洒。由此得出，节水标志对受众的节水行为产生影响，
节水标志粘贴的位置也对节水行为产生影响，两种节水标志产生的结果大致相
同。该实验检验的是说明性信息对节水效果的影响，实验结果说明，说明性信
息对节水产生正向影响。 
也有一些学者认为说明性信息对节能无明显影响效果。 
Kelly S.等学者（2013）检验三种不同的信息对家庭用水量产生的不同效果。
实验结果表明，仅向被试提供说明性信息——节水贴士（如何节约用水的信
息），其用水量随时间推移呈增加趋势；除提供节水贴士外，额外向消费者提
供描述性规范信息或用水反馈信息均在干预初期产生明显节水效果，然而一段
时间过后，这两个组的日常用水量再次增加，达到 12 个月后，三个实验组的用
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水量均达到干预前水平。该实验表明单纯的说明性信息干预并不能产生节水效
果，而增加描述性规范信息或用水反馈信息的干预，节水效果明显变好，但随
时间推移，节水效果逐渐减弱。 
Viviane 等学者（2015）也是采用信息策略对水消费较高的居民进行实证研
究，研究通过四种信息测量不同信息对节水效果的影响，这四种信息分别为：
社会规范、社会身份、个人身份和说明性信息——节水贴士。其研究表明仅传
播节水知识，居民的用水量急剧上升，而相比之下，其他三组大致保持不变。
因此，作者认为，仅仅传播节水知识可能是一个无效的节水策略，甚至是适得
其反的策略，即说明性信息在该研究中呈现无效节水效果。受到社会规范、社
会身份及个人身份干预的用户显示出了大致相同的实验结果，其用水量均少于
仅传播节水知识的用户。因此，与传播说明性信息相比，传播社会规范、社会
身份、个人身份的措施更有效。。 
因此，说明性信息的影响效果在不同的研究中呈现不同的效果，但本文的
研究与 Elliot 和 Michael（1982）的研究有相似之处，即在浴室粘贴节水标志进
行实验，因此，本文更倾向于说明性信息对节水能够产生正向影响的观点。综
上，本文讨论说明性信息对节水行为产生的影响，研究假设如下： 
假设 2：说明性信息对节水行为有显著的正向影响。 
2.2.1.3 社会规范信息策略 
社会规范在心理学的研究中通常被认为是一种行为规范，这种行为规范与
法律、规章制度等明文规定是区别开来的，行为规范是一个群体中被大多数人
接受并遵从的行为标准和规则（Robert B. et al.,1998），其具体含义为整个社会
和各个社会团体及其成员应有的行为准则、风俗习惯、道德法律和价值标准
（郑晓明，方俐洛，凌文辁，1994）。 
Sebastian 和 Guido（2007）认为社会规范是影响亲环境行为的心理变量之
一。Lohyd 和 Benedicte（2015）的研究通过在酒店的浴室粘贴相关信息传播语
的方式对比了承诺有效性和社会规范策略对减少酒店客人毛巾使用情况的影响，
研究使用 2（有承诺 vs 无承诺）×2（有规范 vs 无规范）的实验设计创建了四种
传播策略，研究结果表明，单独使用社会规范策略和承诺策略对酒店客人支持
亲环境行为有积极影响，而二者结合与单独使用相比不会导致亲环境行为的增
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